Simposio bE ExceLEnciA EM GESTAO E TECNOLOGIA
A | FACULDADES

S Bl =y OOMBOSCO

Silenciamento nas Telas: O Papel
Estigmatizado de Pessoas com Deficiéncia em
"Propagandas

Cecilia Helena Santiago Florencio
florencio.ceciliahelena@gmail.com
UNIRIO

L eonar do Pedroso Dourado
leonar dopdourado@gmail.com
UNIRIO

AnaVictoria de Paula Santos Guimar aes
anavictoriapsg@hotmail.com
UNIRIO

Marina Diasde Faria
marinadfaria@gmail.com
UNIRIO

Resumo: Compreender a dinamica entre cultura e sociedade é essencia para o entendimento de costumes
culturais, relagbes sociais e construcdo de estigmas decorrentes dessa dinamicidade. Dentro de ta
perspectiva é relevante realizar estudos que utilizem textos culturais, visto que 0s mesmos possuem alta
disseminagéo e exercem influénciana sociedade. Assim, estudos de textos culturais, como publicidades e
propagandas, sdo imprescindiveis para compreender como representacdes, principa mente de grupos que
sofrem opressao, interferem na sociedade, inclusive no ato de consumo. Pessoas com deficiéncia, que sdo
foco da presente pesquisa, se enquadram como um grupo oprimido que possui representacOes
estigmatizadas. Definiu-se como objetivo de o estudo discutir as representacdes e os esteredtipos das
pessoas com deficiéncia em publicidade e propaganda brasileiras entre os anos de 2009 e 2019. Para
atingir o objetivo foram analisadas por meio de andlise de contetido vinte e duas pegas publicitérias
brasileiras que possuiam pessoas com deficiéncia representadas. Os resultados do estudo demonstram
gue a representacdo das pessoas com deficiéncia ainda é insatisfatoria. Quando existe a representacdo
carrega esteredtipos negativos que acabam por criar estigmas como, por exemplo, a da passividade.
Mesmo propagandas que trazem pessoas com deficiéncia ndo as representam como individuos
independentes no que diz respeito a escolhas de consumo.

Palavras Chave: Estigma - Deficiéncia - Propaganda - Ester eGtipo - Exclusdo
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1. INTRODUCAO

Estudos que objetivam a relagcdo entre cultura e sociedade sdo relevantes na
compreensdo de costumes culturais. Tais investigacdes salientam como ocorrem as relacfes
sociais e as proprias mudancas sociais. Dentro desse campo é possivel identificar a relevancia
de textos culturais, que sdo essenciais no entendimento da sociedade (ESCOSTEGUY,
2008).

Em tais textos culturais as representacbes de inimeros grupos ocorrem de forma
estigmatizada. Um exemplo sdo as representagdes de individuos da terceira idade que
reforcam o senso comum de esteredtipos negativos associados a este grupo. Assim, €
perceptivel como tais representacdes colocam os individuos em uma relagcdo de poder, em que
os idosos sdo considerados fracos (MAGALHAES; CARDOSO, 2010).

Outros grupos sofrem opressdo social e possuem suas representacdes estigmatizadas
em textos culturais. Pessoas com deficiéncia (PcD), que sdo foco do presente artigo, fazem
parte de um destes grupos. Assim, é possivel notar que representacdes sociais de pessoas com
deficiéncia sdo, na maioria das vezes, compreendidas como perpetuadoras de estigmas e
esteredtipos que acentuam concepcles pré concebidas do senso comum (SANTOS;
OLIVEIRA, 2012). Faria e Casotti (2014), em estudo realizado sobre a representacdo das PcD
em telenovelas, destacam que os personagens com deficiéncia sdo muitas vezes tratados como
criancas e ndo desempenham diversos papéis sociais.

Um dos papeis sociais nos quais as pessoas com deficiéncia sdo mais impactadas por
estigmas perpetuados é o papel de consumidores (MEIRA; AMARO; ALMEIDA, 2009).
Neste sentido, Mano, Silva e Abreu (2015) ressaltam a falta de estrutura de supermercados em
relacdo as necessidades das pessoas com deficiéncia, o que pode ser entendido como um
reflexo da visdo de que estas pessoas ndo sdo potencialmente consumidoras nem mesmo de
produtos essenciais. Tal questdo parece incoerente visto que uma parcela consideravel da
sociedade é composta por pessoas com deficiéncia. No Brasil, 23,9% da populagdo, isto &, 45
milhGes de pessoas, possuem deficiéncia das mais distintas (IBGE, 2010).

E preciso pontuar que o presente estudo tem como base as epistemologias do Sul.
Segundo Boaventura de Sousa Santos (2002; 2007) é possivel compreender uma divisdo do
mundo que é sustentada por fundamentos politicos, sociais e culturais. Essas divisdes sdo
concebidas como linhas “abissais” € possuem como consequéncias a segregacao que sao
denominadas como visivel e invisivel. Desse modo, fica possivel destacar o entendimento de
dois grupos: o “deste lado da linha “e o “do outro lado da linha”. No que tange o campo do
invisivel, Santos (2007) afirma que tal situacdo € vivenciada por alguns grupos de pessoas € é
semelhante a ndo existir, isto é, ndo ser considerado totalmente humano. Assim, tais
individuos sdo excluidos de forma dréstica, considerados como sub-humanos. Para o autor as
opressdes advindas do capitalismo, do colonialismo e do patriarcado sdo, de forma articulada,
responsaveis por esta condi¢cdo de sub-humanidade.

Ao abordar a representacdo das PcD sob a perspectiva das epistemologias do Sul a
presente pesquisa comprometeu-se a lancar luz a questdes capazes de promover a
naturalizacdo dessas pessoas como invisibilizadas socialmente. O objetivo da pesquisa foi,
portanto, discutir as representaces e 0s estereotipos das pessoas com deficiéncia em
publicidade e propaganda brasileiras entre os anos de 2009 e 2019. Assume-se na pesquisa o
modelo biopsicossocial da deficiéncia que, de forma contraria ao modelo médico, afirma que
a deficiéncia ndo é uma questdo individual e sim coletiva (FONTES, 2009). Dentro desta
perspectiva ndo foram objeto de analise propagandas de produtos e servigos diretamente
associados a condicdo médica, ja que estas ndo trariam aspectos sociais fundamentais para o
entendimento da estigmatizac&o.



Simposio be ExCeLENCIA EM GesTAo E TECNoLoGIA 4
P V. r I o e
VAW, 1 r— | FACULDADES

- V1 = Tl
AVIIIDEWE IN\_ ‘w) DOMBOSD

2. Revisao de Literatura

2.1 O PAPEL DOS TEXTOS CULTURAIS NOS ESTIGMAS E ESTEREOTIPOS

A sociedade é marcada pela existéncia de interages interventivas, no ambito
midiatico (TONDATO, 2011). O ser humano é influenciado por inimeras simbologias
presentes em textos culturais que sdo manipuladas, de maneira proposital, com o intuito de
influenciar decisdes das mais variadas (BASTOS, 2015).

As telenovelas, exemplo de textos culturais muito importantes no contexto brasileiro,
provocam nos espectadores uma reacdo que possui como resultado a emisséo de uma opinido
e posicdo diante do assunto que estd sendo abordado. O desenvolvimento dessa reacao, diante
do que é exibido nos textos culturais, possui etapas que desencadeiam embates e
questionamentos acerca da tematica exposta (SIMOES; FRANCA, 2007). Entretanto, ndo é
notado um tempo de maturacdo das informacdes que poderia resultar em uma reflexdo sobre o
contetdo exposto (TONDATO, 2011). Além disso, pode-se compreender a midia, em funcao
da sua atuagdo e a abrangéncia, como uma ferramenta que forma identidade, influencia a
conduta e a forma de ser das pessoas (JUNIOR, 2016). Conclui-se que o ambiente midiatico
possui como vertente as escolhas ja concebidas socialmente. Isso resulta em falta de empatia,
sensibilizacdo e pensamento critico frente as informacBes que sdo expostas na midia
(TONDATO, 2011).

Esta situacdo é ainda mais critica quando se pensa em grupos que sdo oprimidos
socialmente. De uma forma genérica essa relacdo ocorre através do bindmio em relacdo
aquilo que se considera normal, e é amplamente aceito, em contraponto ao desviante.
Consequentemente, é possivel tangibilizar o esvaziamento do conceito de cidadania pelo
simples fato de um grupo ndo estar enquadrado no que se compreende, e € aceito como
normal (SCORALICK, 2009). Ndo por acaso esses grupos, 0s sub-humanos do ponto de vista
das epistemologias do Sul (SANTOS, 2007), sdo raramente representados em textos culturais
(FREIRE FILHO, 2005). Cabe ressaltar a categorizacdo do estigma em trés grupos diferentes
realizada por Goffman (2008) que podem ser encontradas na falta de representacdo de grupos
oprimidos. O primeiro grupo diz respeito as caracteristicas fisicas, aquelas que sdo facilmente
identificadas. O segundo conjunto versa sobre caracteristicas pessoais que sdo inferidas por
terceiros, como por exemplo: imoralidade, vicio de bebida alcodlica e a falta de uma
ocupacdo formal. Por fim, o estigma ligado a questdes raciais e aspectos ligados a crencas
religiosas.

Diante da importancia social e seu potencial de criar esteredtipos é preciso incorporar
0 estudo de textos culturais para que possa haver o entendimento das relagdes entre individuos
e na propria estruturacdo de significados sociais (CARVALHO JUNIOR, 2016,
McCRACKEN, 2007). De acordo com Faria e Casotti (2014), textos culturais podem e devem
ser utilizados como material de estudo para entender sua influéncia e relagdo com estigmas e
esteredtipos. Além disso, seu uso precisa ser mais explorado no Brasil, onde sua utilizagdo é
menos frequente em relagéo a pesquisas internacionais, principalmente em estudos voltados
para a area de marketing.

22 OS _ESTIGMAS E ESTEREOTIPOS IMPUTADOS AS PESSOAS COM
DEFICIENCIA

Ao longo da historia, pessoas com deficiéncia tém sido reduzidas a corpos tidos
como imperfeitos e encaradas como tragédias individuais que podem ser amenizadas
somente por meio de esforco pessoal (SHILDRICK, 2019). Goffman (2008) enfatiza que o
estigma da PcD ndo se restringe a tais individuos: toda a familia tende a ser estigmatizada
juntamente com o membro com deficiéncia. Desde 0 nascimento, a crianca ja impacta a
vida dos pais, que tém que lidar com a cobranca social e com o mito da crianga perfeita
“carimbada” como de boa qualidade morfologica e genética (Le BRETON, 2006).
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Esta visdo faz com que o estigma social das PcD esteja intimamente atrelado com sua
familia. Ainda que o nucleo familiar tenha enorme importancia no que diz respeito ao
enfrentamento dos problemas que a estigmatizacdo pode trazer, é preciso que se tenha
clareza do papel da sociedade e dos textos culturais na criagdo e manutengédo destes estigmas
(DO NASCIMENTO; LEAO, 2019).

E féacil notar que essas representacdes estigmatizadas ocorrem em cenarios e praticas
ja construidos no que diz respeito a insercdo da pessoa com deficiéncia na sociedade
(BARRETO; MEDEIROS; PAULA, 2018). Barnes (2016) assevera que a luta pela inclusao
no mercado de trabalho é fundamental para as pessoas com deficiéncia uma vez que a viséo
dessas pessoas como eternos desempregados € muito prejudicial e reforca o estigma da
deficiéncia.

Por fim, cabe ressaltar que a baixa representacdo das PcD em campanhas publicitarias
decorre principalmente, ainda que ndo unicamente, do fato de as PcD nédo serem vistas como
potenciais consumidoras. A referida falta de representacdo, por sua vez, corrobora com o
estigma das pessoas com deficiéncia como individuos dependentes e invisiveis socialmente
(BARRETO; MEDEIROS; PAULA, 2018).

2.3. PESSOAS COM DEFICIENCIA COMO CONSUMIDORES

Silva Janior e Damascena (2018) alertam que, a despeito do amparo juridico e legal,
as pessoas com deficiéncias ndo sdo compreendidas e respeitadas como publico consumidor
por inimeras empresas e instituices. Faria e Casotti (2014) acrescentam que o fato de tais
pessoas serem tratadas como como “consumidoras invisiveis” causa danos a construgdo de
suas identidades individuais e coletivas, enquanto grupo social. As mesmas autoras chamam
atencdo para o fato de que esta invisibilidade € causa e consequéncia das pessoas com
deficiéncia esporadicamente serem apresentadas em cenas e situagdes como tomadores de
decisdo de compra em textos culturais. Silva e Covaleski (2018) complementam este cenario
pontuando que, quando representadas, estas pessoas tém sua representacdo atrelada
exclusivamente a sua deficiéncia, o que acaba corroborando o estigma que as incapacita para
0 consumo. Faria, Casotti e Carvalho (2018) ressaltam a caréncia de estudos que possuam o
objetivo de compreender as demandas das pessoas com deficiéncia como consumidores.
Ainda que pouco discutidas academicamente as adversidades encontradas por estas pessoas
no contexto de consumo sdo inimeras e muito diversas (FELIZARDO JUNIOR;
TROCCOLI; SCATULINO,
2016).
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A vulnerabilidade de pessoas com deficiéncia no processo de consumo pode ser
percebida de diversas formas, dentre elas um sentimento de debilidade e_insuficiéncia
(DAMASCENA, 2017). Qutras questdes podem ser elencadas no que diz respeito a
dificuldade e vulnerabilidade de consumidores com Sindrome de Down. Dentre elas: a falta
de locomobilidade urbana que possui como consequéncia obstaculos ao deficiente para o
transito e locomocdo, a caréncia de preparo dos profissionais que se relacionam com 0s
consumidores que possuem deficiéncia, o préprio uso do dinheiro em espécie ou
dificuldades na utilizacdo de cartdes para pagamento de compra e finalmente, a forma como
a pessoa com deficiéncia é percebida como invisivel, imperceptivel (FARIA; CASOTTI,
CARVALHO, 2018). Ademais, Damascena (2017) também pontua a vulnerabilidade da
pessoa com deficiéncia no que diz respeito ao alcance de propdsitos de consumo pela falta
de autonomia e como consequéncia direta uma maior dependéncia de terceiros.
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3. Metodologia

A utilizaco de pegas publicitarias, programas televisivos e filmes, isto é, textos
culturais, ndo sdo comumente utilizados como objetos de estudo (MOTTA; BARROS;
SUAREZ, 2007). Apesar de tal constatacdo, os textos culturais manifestam as mais inimeras
dindmicas da sociedade e, em alguma medida, expressam 0 que é socialmente e
culturalmente aceito. Assim, no presente artigo foram coletadas propagandas brasileiras, com
0 objetivo discutir as representacdes e 0s esteredtipos das pessoas com deficiéncia. A analise
se deu por meio da perspectiva metodologica de Hirschman, Scott e Wells (1998) que
correlaciona o ato de consumir e as relacBes de tal pratica com textos culturais, mais
especificamente propagandas e programas.

Assim como feito anteriormente por Faria e Casotti (2014) e Rocha, Araujo e Schulze
(2014), as propagandas foram extraidas da plataforma de compartilhamento de videos
Youtube. O filtro de busca foi feito por meio dos termos “propaganda “, “pessoas com
deficiéncia” e “pessoas com deficiéncia em propaganda”. Adicionalmente, buscas utilizando
os mesmos termos foram feitas no Google e levaram a enderegos eletrénicos que versavam
sobre pessoas com deficiéncia. Dentre eles, cabe ressaltar o Movimento Down, Gadim Brasil
Midia & Deficiéncia e Diério da Inclusdo Digital. Além disso, as buscas conduziram a sites e
blogs de marketing, publicidade e propaganda como Medium.com e Hypeness. Nestes sites e
blogs foi possivel saber da existéncia de algumas propagandas e posteriormente procura-las
no Youtube.

O software aTube Catcher foi usado com o propoésito de baixar os videos e constituir
uma base de dados. No total foram coletadas vinte e duas pecas publicitarias brasileiras que
possuiam pessoas com deficiéncia representadas entre os anos de 2009 e 2019.

O tratamento dos dados ocorreu por meio da perspectiva descrita por Motta, Barros

e Suarez (2007). Na primeira etapa foi feita a “decupagem” da pega publicitaria, isto ¢, o
material foi dividido em sequéncias com o objetivo de identificar blocos narrativos. A
segunda etapa consistiu em realizar a analise sintatica de cada bloco narrativo identificado
na fase anterior. Na Ultima etapa investigou-se produtos ou simbologias utilizadas pelos
personagens, no decorrer da propaganda, que tenham relevancia e significancia na
compreensdo da propria cena (PASSARELLI, 2004). Por fim, a discussdo dos resultados
seguiu a diretriz da construcdo de categorias de analise, conforme recomendado por
Hirschman, Scott e Wells (1998). Os textos culturais debatidos foram categorizados em seis
grupos.

4. Andlise de dados

41 A REPRESENTACAO DE PESSOAS COM DEFICIENCIAS NAS
PUBLICIDADES E PROPAGANDAS

Com o intuito de auxiliar na compreensdo do que foi utilizado como base de dados
para analise que serd exposta a seguir, foi elaborada a Figura 1. A mesma faz um resumo
com algumas caracteristicas que serdo analisadas, dentre elas: o tipo de deficiéncia, a
natureza da publicidade, o setor de atuacdo da empresa, a veiculagdo em data comemorativa,
a marca/empresa da publicidade e, por fim, o protagonismo da PcD.

. Natureza da | Natureza da ~ Data .
Video BT e Suhlfefehee Setor de Atuacao ST E VA Marca Protagonismo
Mental - . u
1 Sindrome de Varejo Roupa Natal Leader Nao
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Down
Mental - Johnson
2 | Sindrome de Varejo Produtos de Limpeza | Dia das mées Sim
&Johnson
Down
Mental - OMO -
3 | Sindrome de Varejo Produtos de Higiene | Néo . Né&o
Unilever
Down
Mental - Bepantol
4 | Sindrome de Varejo Produtos de Higiene | Néo P Né&o
D Baby Bayer
own
5 | Visual Servico Alimentacéo Né&o Etijnrger Sim
Visual Servico Telefonia Néao Vivo Sim
Motora Servico Telefonia Né&o Vivo Sim
. . Cosméticos - .
8 Fala - Auditiva | Varejo Perfumaria Natal Boticério Sim
- . Cosmeéticos x x
9 Fala - Auditiva | Varejo Perfumaria Né&o Avon Né&o
Visual, Motora,
Fala, Mental - . Administracdo x Governo x
10 Sindrome de Servico Publica Nao Federal Nao
Down
11 |Fala Servico Telefonia Néao Vivo Sim
Mental -
12 | Sindrome de Servico Telefonia Né&o Vivo Sim
Down
13 | Auditiva Varejo Roupa Natal Renner Sim
14 | Visual Varejo Bebidas Né&o Skol Sim
15 | Visual Varejo Artigos Esportivos Né&o Olympikus Sim
Fisica, Visual,
Mental . Administracdo x Governo de .
16 Sindrome de Servico Publica Nao Curitiba Sim
Down

Figura 1 - Panorama geral da representacdo de pessoas com deficiéncias nas
publicidades e propagandas.

E necessario pontuar com destaque o fato de que apenas duas pecas publicitarias, de
toda base de dados exposta acima, possuem origem no setor publico. O baixo nimero chama
a atencdo, e por esse motivo o destaque, porque é responsabilidade da Administracdo Publica
em todos os niveis, isto €, no nivel municipal, estadual e federal a atuacdo na busca por
igualdade de direitos, deveres, obrigacbes e oportunidades. Segundo Chaves e Vasconcelos
(2019) o principio da igualdade, que rege a Administragdo Publica, est4 relacionado com o
conceito de isonomia. Isso significa que existe uma necessidade de oportunidades iguais, em
relagdo ao fim, considerando diferentes condigdes.

Nesse caso especifico, a condicao diferente é a deficiéncia que deve ser compreendida
com uma limitacdo e ndo com falta de capacidade, qualificagdo ou competéncia. Dessa forma,
uma das campanhas tem como tema “Iguais na Diferen¢a” e foi vinculada em nome do
Governo Federal, pela inclusdo das pessoas com deficiéncia. As pessoas com deficiéncia sdo
representadas em situagdes rotineiras como: utilizando transporte publico (no caso especifico
onibus), atravessando ruas e trabalhando. Cabe ressaltar que existe uma gama de diferentes
tipos de deficiéncias retratadas, sdo elas: deficiéncia visual, motora (cadeirante), deficiéncia
auditiva e deficiéncia cognitiva (Sindrome de Down).
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Outra publicidade que merece destaque € a da marca de cerveja Skol, que apresenta
um carrinho de compras acessivel para cegos permitindo que pessoas com deficiéncia visual
tenham autonomia durante a compra de produtos em supermercados. A primeira cena do
comercial possui uma reflexdo em relagdo a falta de acessibilidade para pessoas com
deficiéncia visual. No comercial Gregory Almeida relata a dificuldade de se realizar uma
compra em um supermercado, as dificuldades encontradas e a falta de preparo da empresa, e
consequente do funcionario, na tratativa da pessoa com deficiéncia. Esse ponto foi explicitado
no capitulo de literatura e segundo Felizardo Janior, Troccoli e Scatulino (2016) pessoas com
deficiéncia encontram diversas adversidades durante o ato de consumir. E possivel ver
homens e mulheres utilizando o carrinho, pegando cervejas Skol nas prateleiras dos
supermercados e atestando uma significativa melhoria na experiéncia de compra. No entanto,
cabe a importante observacao de que este carrinho nunca existiu na verdade.

4.2 PROTAGONISMO VERSUS FIGURACAO

Apos a anélise das propagandas listadas, presentes na figura 1, foi possivel constatar uma
relacdo entre a representacdo da pessoa com deficiéncia através de duas perspectivas que sao
opostas em esséncia, a de protagonismo e figuracdo. Na maior parte das pecas analisadas,
mesmo quando as PcD s&o protagonistas sua participacdo ocorre de forma passiva. Este tipo
de representacdo reforca o esteredtipo das PcD como dependentes principalmente no que diz
respeito ao consumo. Tal refor¢co colabora para a manutencdo do estigma da deficiéncia
(DAMASCENA, 2017)

Um exemplo da representacdo das PcD de forma figurativa € a peca publicitaria da
Leader, rede de loja de departamento. Um menino com Sindrome de Down aparece
apontando para a janela em direcdo a banda Roupa Nova que esta ensaiando a musica de
final de ano que embala o comercial. A passividade, como consequéncia da figuracdo,
ocorre e fica evidente, porque nédo existe nenhum tipo de protagonismo, como por meio de
falas e atitudes.

Na peca publicitaria da marca Boticério a narrativa é construida em cima de um aluno
com deficiéncia auditiva e este foi representado de forma protagonizada. Entretanto, o
menino ndo possui nenhum nivel de tomada de decisdo de escolha do presente, mesmo que
a lembranca seja para sua professora. Por fim, é a mae do aluno que entrega o presente.
Dessa forma, ndo é possivel identificar nem uma atitude ativa no momento da entrega.

Outro exemplo de representacdo protagonizada da pessoa com deficiéncia ocorre na
peca publicitaria da loja Renner em que € relatado o comecgo de uma amizade entre duas
meninas, em gque uma delas possui deficiéncia auditiva. Na campanha, Rita quer ser amiga e
brincar com sua vizinha, mas inicialmente ndo consegue estabelecer nenhum vinculo ou
comunicacdo. Com o decorrer do anincio, Rita repara que sua vizinha ndo escuta e por isso
comeca a aprender a Lingua Brasileira de Sinais, isso fica evidente quando a menina coloca
um fone de ouvido com a intencdo de simular a falta de capacidade auditiva. Por fim, na
noite de Natal, Rita consegue se comunicar com sua vizinha.

Ainda que a menina com deficiéncia tenha protagonismo, fica evidente com o
desenrolar da historia uma grande passividade na sua representacdo. Em nenhum momento
a menina com deficiéncia fala seu nome, responde a pergunta de Rita ou faz alguma
pergunta a nova amiga. Além disso, um outro aspecto que caracteriza passividade ocorre no
final da propaganda, quando Rita chama a menina com deficiéncia auditiva para brincar,
utilizando a Lingua Brasileira de Sinais, e a menina ndo possui nenhuma atitude no intuito
de responder a pergunta feita por Rita.

Ja na propaganda da rede de telefonia mével Vivo, a pessoa com deficiéncia, um
homem, também ¢é representado como protagonista. Diferente do comercial supracitado a
pessoa com deficiéncia é representada de forma ativa. No inicio da peca publicitaria €
possivel visualizar um homem e uma mulher dando “match” em um aplicativo de
relacionamento. Posteriormente, 0 homem aparece arrumando a casa para receber a mulher.
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Apenas na Ultima cena fica explicito que 0 homem possui deficiéncia visual. 1sso se deve ao
fato de o mesmo tocar o rosto da mulher, além da frase “Viva novas descobertas € menos
limites”. Segundo Tonon (2010) uma outra faceta dos textos culturais, que pode ser
evidenciada nos exemplos explicitados, € a possibilidade de dissemina¢do de novas
interacdes sociais que ndo sdo comumente aceitas. No caso desta propaganda a pessoa com
deficiéncia é representada em um relacionamento amoroso. Segundo, Faria e Casotti (2014)
a representacdo de PcD em relacionamentos ndo é muito comum e reforga a ideia de que as
pessoas com deficiéncia ndo podem e/ou ndo devem namorar ou se casar. Por fim, cabe
ressaltar que nesse ultimo caso foi possivel perceber que a deficiéncia do personagem
protagonista € revelada apenas no final do comercial, como um recurso de quebra de
expectativa.

43 PESSOAS COM DEFICIENCIA EM PROPAGANDAS DE DATAS
COMEMORATIVAS

Coutinho (2014) chama a atengéo para o fato de que presentes comprados e oferecidos
em datas comemorativas, como por exemplo, no Natal e no Dia das Mées, sdo diferentes no
que diz respeito a sentimento e construcdo de vinculo afetivo. 1sso possui uma consequéncia
no que diz respeito as acBes de marketing estratégico na inddstria, no varejo e mais
especificamente relacionado com essa categoria, nas agéncias de comunicacdo. Dessa forma,
foi possivel atestar tal ponto nas analises das propagandas com apelo a datas comemorativas
que utilizam pessoas com deficiéncia em diversos papéis. Um exemplo, é a propaganda da
Leader, rede de lojas de departamento, em que a banda Roupa Nova aparece ensaiando a
tradicional musica natalina da marca. Conforme o grupo musical toca, pessoas aparecem
cantando e dancando. Um menino com Sindrome de Down aparece no comercial,
acompanhado de mais dois meninos, e aponta para a banda.

A marca Johnson & Johnson também promoveu uma campanha publicitaria com
pessoa com deficiéncia que possuia um enfoque em data comemorativa. Dessa vez, o apelo
ocorreu em relacdo ao dia das médes e houve uma individualizacdo na representacdo. Na peca,
um bebé com Sindrome de Down foi escolhido para representar o “bebé Johnson's". Além
disso, é possivel evidenciar que a principal mensagem foi transmitida para as familias de
forma geral e, principalmente para as maes, ¢ que “todos os bebés sdo bebés Johnson’s" e por
1sso "celebramos o Dia das Maes com esse filme que reflete tudo que acreditamos”. Por fim, a
marca finaliza a mensagem enfatizando a data comemorativa com 0 seguinte comunicado: “ao
Dia das Maes, a diversidade com uma visdo moderna sobre a maternidade e os inimaginaveis
momentos de admiracdo que ela introduz"”. Cabe salientar que a marca Johnson & Johnson
tem grande responsabilidade na criacdo e manutencdo do mito da mae perfeita e
consequentemente pelo mito do filho perfeito. Segundo Battistella-Lima e Botelho (2019),
marcas vinculam em suas pecas publicitarias situacdes ideais entre mées e filhos que causam
um sentimento de frustracdo e culpa em mulheres que compreendem que ndo atingirdo tal
perfeicao.

4.4 BEBES E CRIANCAS COM DEFICIENCIA EM PROPAGANDAS

A anélise das pecas publicitarias listadas mostrou que existe uma quantidade relevante
de representagcdes de bebés e criangas com deficiéncia em propagandas se comparada a
quantidade de adultos com deficiéncia. Um exemplo, é o comercial da marca Omo, empresa
do grupo Unilever, que apresentou um bebé e uma crianca, ambos com Sindrome de Down.
Um aspecto relevante a ser destacado € que nas duas exibicdes, tanto o0 bebé como a crianca,
aparecem acompanhados de adultos, que possivelmente podem ser compreendidos como pais.
Isso torna-se relevante porque dialoga com o fato de adultos, nesse caso especifico os pais,
serem o0s tomadores de decisdo de compra do produto em questdo e pelo fato do produto nao
possuir uma ligacdo direta com o publico infantil. Além disso, infere-se uma maior
necessidade de acompanhamento e dependéncia de adultos em relacdo ao bebé ou crianca
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com deficiéncia, visto que outros bebés e criancas apareceram desacompanhados na
publicidade em questé&o.

Diferentemente do comercial descrito acima, a publicidade da marca Bepantol Baby,
da empresa Bayer, possui uma ligacdo direta com o publico alvo, bebés e criangas. Assim,
criancas e bebés com deficiéncia, motora e metal, sdo representados brincando em um
comercial que possui um apelo de caridade. Isso porque a peca publicitaria possui como
objetivo divulgar que “comprando Bepantol Baby vocé destina um real a projetos que cuidam
de bebés e criangas com deficiéncia, cuidando do seu bebé vocé faz a diferen¢a”. Logo, a
representacdo esta relacionada com o apelo de doacdo e com o fato de que os cinco estagios
na tomada de decisdo de compra, isto é: o0 ato de identificar uma necessidade, busca por
informac0es, avaliacdo das alternativas, escolha do produto, isto é, compra, e a avaliacdo pos
compra (MERLO; CERIBELI, 2014) n&o é papel e ndo sofre nenhum tipo de influéncia do
bebé e/ou crianga com deficiéncia.

A representacdo de bebés e criancas com deficiéncia é um exemplo de como a peca
publicitaria busca atingir os responsaveis pelos bebés e criangas, visto que serdo eles que
comprardo o0 produto. Barreto, Medeiros e Paula (2018) pontuam que pessoas com
deficiéncia, nos casos relatados anteriormente especificamente em bebés e criancas, ndo sao
vistos como possiveis consumidores. Dessa forma, os comerciais relatados possuem uma
ligacdo apenas com os pais de criancas que possuem deficiéncia.

Além disso, a maior representacdo de criangas com deficiéncia nas propagandas pode
estar relacionada com o estigma de eternas criancas carregado socialmente pelas PcD. Isso
porque, parece ser mais comodo para a manutencdo da visdo das PcD como pessoas
dependentes que elas sejam vistas, e representadas, como criangas incapazes de tomar suas
préprias escolhas de consumo. Em resumo, a sociedade lida melhor com a ideia de criangas
com deficiéncia do que com adultos com deficiéncia (FARIA, 2020). As propagandas
parecem seguir esta ldgica nas suas escolhas de representacdo das PcD.

4.5 DISCURSO DA DIVERSIDADE E GERENCIAMENTO DE IMPRESSOES

Scoralick (2009) ressaltou a relevancia e notoriedade das midias na sociedade e
consequentemente a necessidade de todas as pessoas serem representadas nos veiculos de
comunicagdo, principalmente grupos ja estigmatizados e marginalizados pela mesma. Além
disso, Carvalho-Freitas (2009) salienta que a Gestdo da Diversidade passa pelo discurso da
diversidade mesmo que este ndo esteja realmente associado a acGes que promovam a
diversidade.

A Reserva, marca de moda brasileira, veiculou em 2015 uma peca publicitaria
intitulada #N&oJulgue que se utiliza do discurso da diversidade. Na propaganda sao
representadas pessoas brancas, negras, tatuadas, muculmanas e pessoas com deficiéncia
visual, cognitiva (Sindrome de Down) e motora. No final da publicidade é expresso: "Achou
diferente? Porque?! A Reserva acredita que todos Somos preconceituosos e que assumir isso é
o inicio da solucdo do problema. Reserva, que seja diferente".

Na busca pela ideia da diversidade como foco o publico feminino, a Natura, uma
empresa também de cosméticos e perfumaria, veiculou uma campanha que tem o objetivo de
questionar rétulos em mulheres e prop6e 0 movimento #SouMaisQueUmRétulo. Assim, o
objetivo da campanha é questionar os rétulos que ocorrem a todo instante e de diferentes
maneiras - algumas pela idade, personalidade, aparéncia ou atitude. Dessa forma, o comercial
contou com dezoito mulheres de perfis diferentes e nesse caso uma das mulheres possuia
deficiéncia motora.

Aqui cabe o questionamento de 0 que estas empresas fazem em suas praticas para de
fato promover a gestdo da diversidade. Elas tém PcD que integram seu quadro de
funcionarios? Elas estdo atentas as demandas das PcD como consumidoras? Se a resposta
para qualquer destas perguntas for negativa sera preciso criticar a utilizacdo destas
propagandas com o discurso da diversidade.
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4.6 PESSOAS COM DEFICIENCIA COMO SUPER-HEROIS

Em algumas propagandas analisadas as PcD sdo expostas como se fossem super-
herGis ou heroinas, principalmente por meio da representacdo de atletas, ou possuindo
superpoderes. Essa Ultima representagdo estd correlacionada com a ideia, que é pautada no
senso comum, de que pessoas que ndo possuem ou perderam um dos cinco sentidos (viséo,
olfato, paladar, audigéo e o tato) conseguem desenvolver melhor os outros sentidos. Segundo
Cameron (2007) € possivel pontuar trés representacfes de pessoas com deficiéncia
comumente utilizadas em textos culturais. A que diz respeito a categoria supracitada ¢ a de
representacOes de atitudes que refletem enorme coragem em resposta aos acontecimentos da
vida. Um exemplo disso, citado por Faria e Casotti (2014), € o filme Demolidor - O Homem
Sem Medo (2003) em que o personagem principal, um advogado interpretado pelo ator Ben
Affleck, possui deficiéncia visual e se torna her6i com o decorrer da narrativa. Desse modo,
segundo essa ideia disseminada comumente pela sociedade uma pessoa que ndo possui a
visdo, isto é, um deficiente visual possuird uma maior sensibilidade ao tocar objetos ou ao
sentir o paladar de um alimento.

O Burger King, rede de fast-food, veiculou em sua campanha publicitaria uma pessoa
com deficiéncia visual que aparece durante todo o comercial comendo um hambdrguer com o
intuito de descrever e avaliar o produto. Dessa maneira, 0 homem com deficiéncia aparece
inicialmente descrevendo do que é composto o hamburguer e posteriormente atestando sua
qualidade e sabor.

A mensagem principal a ser passada ao publico é que se uma pessoa que nao possui a
visdo atesta as caracteristicas do produto, por meio da descricdo feita pelo tato, paladar e pela
afirmacdo em relacdo ao olfato - “Da para sentir o cheirinho, maravilha” - € porque realmente
0 mesmo pode ser compreendido como muito bom. Essa afirmacdo fica evidente quando o
narrador declara “Confie em quem entende”. Portanto, ¢ embutida uma maior credibilidade ao
hambdrguer pelas declaracdes da pessoa com deficiéncia, como um argumento de autoridade.
No final da peca publicitéaria o personagem principal afirma: “Das coisas que eu falo que eu
s6 acredito vendo”. E preciso pontuar como essa declaragdo reforga os esteredtipos, estigmas
e concepcBes preconcebidas e aceitas socialmente em relacdo as representacdes de pessoas
com deficiéncia. Goffman (2008) caracteriza o termo estigma quando uma caracteristica é
compreendida e entendida de forma depreciativa. No caso explicitado anteriormente, a
prépria pessoa com deficiéncia imputa a si mesma, por meio de uma declaracdo com tom de
piada, um estigma.

Segundo Beacom, French, Kendall (2016) representacdes midiaticas que versam sobre
as Paraolimpiadas acabam por objetificar pessoas com deficiéncia em suas representacfes. A
Olympikus, marca de calcados e artigos esportivos do Brasil veiculou em 2016 duas pecas
publicitarias que foram protagonizadas por atletas paraolimpicos deficientes visuais:
Terezinha Guilhermina, atleta paraolimpica velocista brasileira, atual camped e recordista
mundial e Cristian Valenzuela, atleta paraolimpico chileno. O titulo das duas publicidades €é
“The Final Test “, podendo ser traduzido como “O Teste Final” e possuiam o objetivo de
atestar a qualidade dos produtos da marca Olympikus pelos atletas. Dessa maneira fica
evidente tanto a ideia do argumento de autoridade advindo da deficiéncia como a ideia de
admiracdo e superacdo por se tratar de dois atletas paraolimpicos.

Dessa forma, nas primeiras cenas de cada comercial & mostrado um pouco da historia
de cada atleta, com fotos de familiares, imagens de troféus, cenas de treinos. Posteriormente,
0s dois atletas, em suas respectivas pecas publicitarias, recebem uma carta que esta escrita em
braile que, muito provavelmente, € um convite para realizar o teste cego com o intuito de
testar as principais marcas de running. Testes Cegos sdo comumente utilizados, como
explicitado por Moura et al. (2010), em estudos da area de marketing com objetivo de testar o
produto com publico alvo ou compreender relagdo e influéncia do produto com a marca.
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Esse é mais um claro exemplo de como a pessoa com deficiéncia, nesse caso dois
atletas paraolimpicos, foram representados como detentores de superpoderes, pois nédo
conseguem enxergar e por isso foi possivel desenvolver melhor os outros sentidos. Cabe
ressaltar que a ideia ja foi explicitada anteriormente e € caracterizada por uma concepg¢éo do
senso comum. Assim, as opinides de Terezinha Guilhermina e Cristian Valenzuela séo
compreendidas como argumentos de autoridade pelo fato citado anteriormente e porque 0s
dois sdo atletas paraolimpicos e por isso, entendidos como idolos e herdis/heroinas. Isso fica
evidente na frase final da publicidade: “Terezinha/Cristian testou e aprovou. Teste vocé
também”.

5. Considerac6es Finais

A presente pesquisa teve como objetivo discutir as representacdes e 0s esteredtipos
das pessoas com deficiéncia em publicidade e propaganda brasileiras entre os anos de 2009 e
2019 e tal propdsito foi perseguido por meio da analise de vinte dois textos culturais, mais
especificamente pecas publicitarias.

Fica evidente que a representacdo das pessoas com deficiéncia ainda é responsavel por
reforgar alguns estigmas como o da passividade. A despeito de tais textos culturais terem
potencial para modificar estes estigmas, 0 que se viu foi pouco representatividade e
representacdes estereotipadas ou insatisfatorias.

As pecas selecionadas trouxeram a representacao de pessoas com diferentes tipos de
deficiéncia, mas cabe ressaltar que em dez publicidades, das vinte e duas selecionadas, a
deficiéncia cognitiva, mais especificamente a Sindrome de Down foi retratada. Esta escolha
pode estar associada ao esteredtipo que se tem das pessoas com Sindrome de Down como
pessoas carinhosas, calmas e bondosas.

A invisibilidade das PcD nas propagandas tem como impacto negativo, além da ja
explicitada naturalizacdo de estigmas, a exclusdo das PcD do mercado audiovisual, como
atores. Isso interfere diretamente no que diz respeito a inclusdo de pessoas com deficiéncia no
mercado de trabalho e demonstra mais uma faceta da excluséo social e invisibilidade dessa
minoria.

E necessario adicionar que os textos culturais, principalmente publicidades e
propagandas devido ao alcance e disseminacdo, podem e devem ser utilizados como uma
ferramenta que perpetue representacdes ndo estigmatizadas e estereotipadas de pessoas com
deficiéncia. Assim, a sociedade de uma maneira ampla poderia ter contato com representacoes
mais inclusivas e, inclusive debater e refletir tais representacdes.

Um ponto que foi percebido na pesquisa e que poderia ser explorado com mais
profundidade é a utilizacdo de textos culturais, mais especificamente pecas publicitarias que
objetivam o discurso da diversidade e gerenciamento de impressGes. Durante a coleta de
dados e analise foi possivel perceber uma tendéncia em empresas, dos mais diferentes setores,
em evidenciar a tematica da diversidade. Além disso, compreender o real motivo de tal
tendéncia € um ponto relevante que precisa ser compreendido com profundidade. Estas
pesquisas futuras podem ajudar a compreender que 0 aumento recente na representacdo de
PcD na publicidade, mesmo que ainda seja insatisfatdrio, pode ndo representar uma mudanca
real. E urgente que se combata o discurso da diversidade quando este n&o se traduz em agdes
realmente Uteis para a inclusdo das PcD.
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